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El principal objetivo “Calidad De Servicio Y La Satisfacción del cliente en el 
supermercado Metro de la avenida Canto Rey San Juan de Lurigancho, año 2016, 
Es dar respuesta al problema: ¿Qué relación existe entre la calidad de servicio y la 
satisfacción del cliente en el supermercado Metro de la avenida Canto Rey San 
Juan de Lurigancho, año 2016? 
Este proyecto es de tipo básico y demuestra un diseño descriptivo-
correlacional. Para el desarrollo de la tesis se tomó una muestra de 384 clientes 
que acudían a dicho supermercado. Para la recolección de datos se utilizó la 
técnica de la encuesta del tipo Likert y el instrumento del cuestionario de calidad de 
servicio fueron 24 ítems y de satisfacción del cliente de igual manera con 24 ítems, 
los datos obtenidos por el instrumento de medición fueron debidamente procesados 
por el programa estadístico llamado “SPSS Statistics Version 22”. 
Estos resultados fueron la base para plantear acciones que permita tener 
clientes mucho más satisfechos. Por lo mostrado, se concluyó que la calidad de 
servicio si se relaciona con la satisfacción de los clientes del supermercado ubicado 
en la avenida Canto Rey San Juan de Lurigancho 2016. 
Palabras clave: Calidad de servicio, satisfacción del cliente, tangibilidad, seguridad, 






              The main objective of "Quality of Service and Customer Satisfaction in the Metro 
supermarket Avenue Canto Rey San Juan de Lurigancho, 2016, is to address the problem: 
What is the relationship between quality of service and customer satisfaction the Metro 
supermarket avenue Canto Rey San Juan de Lurigancho, 2016?  
This project is of basic type and demonstrates a descriptive correlational design. 
For the development of the thesis a sample of 384 customers who came to this supermarket 
was taken. the survey technique Likert and the instrument of questionnaire quality of service 
were 24 items and customer satisfaction equally with 24 items, the data obtained by the 
measuring instrument were duly processed was used for data collection by the statistical 
program called "SPSS Version 22". 
These results were the basis for raising actions that allows to have more satisfied 
customers. It showed, it was concluded that the quality of service if it relates to customer 
satisfaction supermarket located on Avenida Canto Rey San Juan de Lurigancho 2016. 
Keywords: service quality, customer satisfaction, tangibility, safety, reliability, 




1.1 Realidad problemática 
En la actualidad las empresas buscan la calidad del servicio al cliente, ésta se ha 
convertido en la principal estrategia de diferenciación entre las organizaciones de 
clase mundial, debido a que el cliente es lo primordial para toda empresa que brinde 
productos o servicios. Ya que gracias a él depende la subsistencia del mismo, al 
igual que de todas las personas que trabajan en ella. 
Es decir cada persona que acude a un establecimiento público, una 
empresa, un centro comercial, un supermercado entre otros espera recibir un 
servicio de calidad por parte de los trabajadores y de la empresa, si el servicio 
cumple con las expectativas del cliente, estas habrán sido cubiertas, y por ende 
tendrán un cliente más satisfecho. Las empresas no solo se preocupan por brindar 
un producto de buena calidad, sino que también se le da la importancia al usuario; 
ya que los gustos, preferencias y posibilidades del cliente son las características 
que la empresa debe tener en cuenta. 
En lo que al supermercado Metro de Canto Rey se refiere, se observa que 
ellos ponen una atención muy especial a sus clientes, pero se considera  que esto 
podría ser mucho mejor aún. La problemática del supermercado en cuanto al 
servicio de atención, es en cuanto a la fiabilidad está relacionada no sólo al proceso 
de cancelación de los productos en las cajas, sino que es notorio el creciente 
número de servicios que se ofrecen y qué incrementan la carga operativa de las 
cajeras; por otro lado en cuanto a la capacidad de respuesta podemos notar la falta 
de orientación interna a los clientes que provoca desconcierto y molestia entre ellos 
al no encontrar tal o cual producto. De igual manera en cuanto a la empatía en el 
Supermercado Metro, la mayoría de las cajeras al momento de pasar los productos 
para que sean cancelados agradecen la visita de los clientes pero de manera fría 
es decir repiten como máquinas, “que tengan un buen día”, o, “gracias por su 
preferencia” repitiendo automatismos. Ya que a la mayoría de las cajeras, según lo 
observado, les hace falta un contacto visual al cliente, les hace falta también la 
escucha activa, el cuidar de algunos detalles como pedir el nombre al cliente y 
memorizarlo al menos hasta que los productos hayan sido cancelados. Uno de los 
problemas que se observa también es en cuanto a la seguridad del supermercado, 
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es que algunos trabajadores ocupan los pasadizos con grandes mercaderías de 
productos, ello obstaculiza no solo el poder observar detenidamente los productos, 
sino también el tránsito de las personas ya que si en algún momento sucede un 
sismo eso impediría la rápida evacuación de todas la personas que se encuentren 
dentro del supermercado Metro. Posteriormente en cuanto a la complacencia que 
deben tener los trabajadores con los clientes, deben de ser un poco más 
profesionales al momento de responder alguna consulta o queja ya que algunos 
responden despectivamente; pues, de esa manera se evidencia incomodidad y 
disgusto por parte de los clientes. En cuanto a las percepciones que tiene el cliente 
al momento de ir al supermercado no todas son satisfechas pues se considera que 
los sistemas informáticos que posee el supermercado debería ser mejor y más 
rápido, también el tiempo de espera del cliente constantemente en horas punta es 
largo y hay cajas vacías, tampoco hay una autoridad de fácil acceso solo hay una 
persona para una gran cantidad de cajas, por, último las expectativas del clientes 
no son 100% satisfechas, ya que tampoco, las autoridades con mayor cargo del 
supermercado dan la cara cuando hay un problema o simplemente no se 
encuentran y  solo están los subordinados. 
En otras palabras estamos refiriéndonos a que este supermercado debería 
ofrecer un servicio de atención que satisfaga las expectativas del cliente. Por tal 
motivo el presente proyecto de investigación tiene como propósito medir la calidad 
de servicio que brinda dicho establecimiento hacia sus clientes tanto ocasiónales 
como concurrentes. 
1.2 Trabajos previos 
Álvarez (2012). Desarrolló una investigación con el objetivo de determinar el grado 
de satisfacción de los clientes, con respecto a la calidad de servicio ofrecido en una 
red de supermercados del gobierno. Para la variable calidad de servicio se toma 
como referente teórico a Lewis and Booms (1983) quien afirma que la calidad de 
servicios es cuando las expectativas con las que un cliente va realizar alguna 
compra o consulta son satisfechas. En lo concerniente a la satisfacción del cliente 
tomó al teórico a Kotler, P. (2003), quien indica que para lograr la plena satisfacción 
del cliente es indispensable conocer el mercado meta al cual va estar dirigido dicha 
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empresa o negocio, es por ello que es importante que tanto el encargado de 
marketing como los trabajadores de la empresa de alto y bajo rango sepan cuáles 
son los niveles de satisfacción que deben compensar. Respecto a la metodología 
de la investigación es del tipo evaluativa ya que ello permite conocer, describir y 
comprender la relación entre ambas variables, es descriptivo, no experimental de 
carácter transversal. La conclusión a la que llegaron es que es de vital importancia 
brindar una buena calidad de servicio, ya que influye en la satisfacción que el cliente 
busca tener. Donde tuvieron como resultado según la dimensión evidencias físicas 
con un 3.52 de percepciones, la fiabilidad con un 3.63 de percepciones, la 
interacción de personal en un 3.87 de percepciones y las políticas con un 3.87 de 
percepciones. Donde el 74.6% de los clientes están satisfechos con el servicio 
ofrecido según el porcentaje 0-100 de la escala de Likert.  
El estudio realizado por el autor cuya finalidad es evaluar el grado de 
satisfacción actual de los clientes del servicio ofrecido por los supermercados 
gubernamentales, es de gran importancia ya que dio a conocer que las dimensiones 
planteadas son muy beneficiosas para una buena satisfacción del cliente. 
Palacios, (2014), En su proyecto de tesis presentó como objetivo evaluar la calidad 
de servicio percibida de los clientes que hacen uso de los servicios de hospedaje 
en el municipio de Quibdó. Se apoyó en las investigaciones de Parazuraman et al. 
(1985) quien define a la calidad de servicio como una discordancia entre las 
expectativas que el cliente espera sean cubiertas y sus percepciones sobre el 
servicio que ciertamente reciben de la empresa. Donde utiliza el modelo 
SERVQUAL para medir la calidad de servicio en el restaurante la cabaña de Don 
Parce. Por consiguiente, las dimensiones que el autor presenta en su proyecto de 
investigación son elementos tangibles, confiabilidad, capacidad de respuesta, 
empatía y seguridad. La metodología que utilizó fue tanto cualitativa como 
cuantitativa, del tipo empírico analítico, análisis descriptivo. Donde concluyen según 
sus dimensiones que la tangibilidad tiene un porcentaje de 42% calificado como 
regular. La dimensión de fiabilidad con un 59% de regular, la dimensión de 
capacidad de respuesta con un 51% de regular, la dimensión de seguridad con un 
59% de bueno y por último la dimensión de empatía con un 55% de regular. Por 
ende, la calidad de servicio que se ofrecen en la empresa hotelera es adecuada 
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para saber el grado de satisfacción que tienen los clientes al momento de retirase 
del hotel.  
La presente investigación realizada por el autor ha permitido conocer la 
importancia que tienen la dimensión de seguridad y capacidad de respuesta en 
relación a la calidad de servicio. Por otra parte, este estudio permitirá que se 
realicen otros estudios para diseñar e implementar mejoras para optimizar el 
servicio. 
Urbina, (2014), En su proyecto de tesis tiene como objetivo general determinar la 
influencia de la calidad de servicio en la satisfacción del cliente de la empresa 
Corporación Norte S.A.C. Como base teórica en cuanto a la calidad de servicio 
toma a Weil G. (2003) indicando que la calidad se logra a través de todo proceso 
de compra, operación y evaluación de los servicios que entregamos ya que la mejor 
técnica para conseguir la lealtad de los clientes se logra evitando dar productos 
fallados, capacitando a sus trabajadores para que las expectativas puedan ser 
satisfechas en cuanto a la satisfacción del cliente toma al autor Oliver, R. (1997) 
indicando que es la respuesta de la saciedad del cliente ya que influye mucho el 
servicio brindado y los productos que se ofrecen para tener un cliente satisfecho.  
En cuanto a las dimensiones que emplea en la calidad de servicio son elementos 
tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatía por otro lado 
según la satisfacción del cliente son servicio, producto y precio. Referente a la 
metodología del tipo descriptivo-transversal cuya muestra es de 143 clientes por 
medio de la encuesta. Finalmente concluyen que la calidad de servicio si influye 
favorablemente en la satisfacción de los clientes de la empresa. Por otro lado, 
concluyen que es importante señalar que a la medición de la calidad le falta tan 
solo 0.05 puntos para llegar al nivel de calidad alta, así mismo el nivel de 
satisfacción ponderado coincide con el nivel de calidad de la empresa y fue ubicada 
en un nivel medio faltándole el 5.5% para que sea un nivel alto. 
Por ello el trabajo es considerado en el presente proyecto de investigación 
ya que tiene la misma metodología el cual estoy usando en mi proyecto ya que de 
que también propone estrategias de calidad de servicio para que de alguna manera 
se pueda ver el grado de satisfacción de los clientes de manera que si ello es de 
manera contraria pueda mejorarlo. 
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Espíritu, (2015), En su tesis presenta como objetivo general determinar la relación 
que existe entre la calidad de servicio y la satisfacción de los clientes del gran 
Supermercado Mayorista de Lima. En cuanto al marco teórico del autor toma a 
Santomá (2008) definiendo la calidad de servicio como un concepto subjetivo, que 
depende de las opiniones de los clientes y que resulta de la comparación que hace 
el cliente entre la percepción sobre la prestación del servicio y las impresiones 
previas al consumo donde sus dimensiones son tangibles, responsabilidad, 
empatía, seguridad y confiabilidad. En cuanto a la segunda variable denominada 
satisfacción toma al autor López (2007) donde indica que la satisfacción del cliente 
es la consecuencia del estado de ánimo que presenta el consumidor al momento 
de evaluar si el producto adquirido ha cubierto plenamente las expectativas que 
tuvo al momento de comprarlo donde sus dimensione son expectativas y 
rendimiento esperado. El tipo de investigación es del tipo descriptivo correlacional 
de corte transversal. Donde utilizó la encuesta de tipo Likert, la muestra fue de 138. 
Donde concluye que la calidad de servicio está relacionada a la satisfacción de los 
clientes del Gran mercado Mayorista de Lima ya que el 65.2% de los encuestados 
califican como buena la interrelación entre ambas variables y muestra una 
correlación de 96.7% de Spearman. 
El presente antecedente será de mucha importancia para con mi trabajo de 
investigación ya que me permitirá analizar mis resultados desde la perspectiva de 
los rubros ofertados, del precio y las ofertas. 
Moreno Hidalgo,(2012), En su proyecto de tesis presentó como objetivo realizar una 
evaluación del grado de satisfacción de los clientes en el restaurante “La cabaña 
de don Parce”, con el interés de conocer cuáles son los gustos y preferencias que 
les importa realmente a los clientes y según ello poder corregir aquellos puntos que, 
a pesar de ser significativos, no son satisfechos del todo. Referente al marco teórico 
toma a Parasuraman et al. (1985) quien define a la calidad de servicio como una 
discordancia entre las expectativas que el cliente espera sean cubiertas y sus 
percepciones sobre el servicio que ciertamente reciben de la empresa. Donde 
utiliza el modelo SERVQUAL para medir la calidad de servicio en el restaurante la 
cabaña de Don Parce. Así mismo refiere a Kotler, P. (2003), indicando que la 
satisfacción del cliente es el consecuencia del estado de ánimo de una persona que 
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resulta de comparar el rendimiento percibido que tiene el cliente de algún producto 
o servicio que se le brinde, con las expectativas que este tenga. Por consiguiente 
las dimensiones que el autor presenta en su proyecto de investigación son 
elementos tangibles, confiabilidad, capacidad de respuesta, empatía y seguridad. 
El tipo de investigación fue Descriptiva de corte transversal del tipo no experimental 
la muestra es de 204 encuestados. Donde concluyen que los clientes del 
restaurante están satisfechos con el servicio que se le brinda en el restaurante, 
donde dio como resultado según las personas encuestadas referente a la calidad 
de servicio es 4.017% y referente a la segunda variable denominada satisfacción 
general es de 4.44%, donde se ubican en el rango de alta calidad. 
La presente investigación se da en función a que tan buena es la 
satisfacción con la que el cliente se retira de dicho restaurante donde según sus 
resultados nos indica que en dicho establecimiento se brinda un buen servicio y por 
ende los clientes salen muy satisfechos. La relación que se muestra aportara a la 
investigación a desarrollar estrategias para tener resultados positivos tal como el 
estudio en tener clientes satisfechos y aportar al crecimiento de la empresa con la 
recomendación de ella a nuevos clientes.    
1.3 Teorías relacionadas al tema 
1.3.1. Conceptualización de la calidad de servicio  
Parasuraman, Berry, & Zeithaml, (1985): Indican que “La calidad de servicio se 
basa en el paradigma de la disconformidad. Donde la calidad de servicio resulta de 
la diferencia entre el servicio que esperan recibir los clientes y la percepción que 
tienen ellos acerca del mismo”. (p.45). 
refieren a que los clientes comparan sus expectativas con sus percepciones para 
cada una de las dimensiones o criterios considerados importantes en la experiencia 
del servicio. 
Dicho párrafo refiere a que los clientes comparan sus expectativas con sus 
percepciones para cada una de las dimensiones o criterios considerados 
importantes en la experiencia del servicio. Lo que quiere decir que todo cliente 
siempre espera recibir un servicio de calidad, es decir cada cliente o persona que 
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acude a un establecimiento, va con una expectativa (esta siempre va ser la mejor) 
es por ello que cada empresa siempre debe estar preparada ante dichas 
perspectivas.  
Importancia de la calidad en el servicio al cliente 
 
 En su libro la atención al cliente Kelo Toso, (2007, p.10) Plantea que: 
Toda aquella empresa que pretenda distinguir de las demás, tiene que ofrecer 
servicios de calidad de manera incesante y eficiente. Si dicha empresa lo consigue, 
esta empresa tendrá una fuerte ventaja competitiva, que refundará en mejores 
ventas y en mejores utilidades para la organización. Muchas empresas que brindan 
servicios han tratado de asegurarse que los clientes reciban, en forma constante, 
una atención de primera calidad. Con mucha más razón si de por medio hay un 
reclamo. 
Identificar las expectativas de los clientes para los servicios que presta una 
empresa, es una tarea imprescindible en toda organización o empresa. Por 
desventura la “calidad de los servicios” es difícil de definir o calificar y mucho menos 
medir en un nivel que pueda satisfacer a todos los clientes por igual, ya que es algo 
intangible. Por esta razón, es vital que todo trabajador que pertenezca a una 
empresa prestadora de servicios y/o productos, defina y informe con claridad a las 
demás secciones o departamentos existentes dentro de la empresa, las 
necesidades de los clientes, ya que constantemente son ellos los que está en 
contacto directo con los clientes. La calidad de los servicios siempre cambiará de 
acuerdo a las situaciones del problema y, sobre todo, del trato del empleado al 
cliente. Sin embargo, los errores no se pueden evitar, porque estamos trabajando 
con personas, que piensan, hablan ya actúan y con factores externos que no está 
en nuestras posibilidades mejorarlas (como por ejemplo, manifestaciones, 
accidentes, el proveedor no llegó a tiempo con el material, etc.). Estos imprevistos 
si ocurren en presencia de los clientes, dan por resultado que el servicio demore 
más de la cuenta. 
En este  párrafo se puede notar que es de vital importancia que todos los 
trabajadores de la empresa ya sea de alto rango o bajo sepan las condiciones que 
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tiene la calidad de servicio para que este sea propicio no solo para los trabajadores 
sino también para los más importantes que en este caso son los clientes. Dichas 
condiciones no solo se aprenden de un libro o una definición según algún autor, 
sino también de casos reales que viven el día a día los trabajadores, ello debe ser 
compartido siempre entre todos los que laboran en ella. Es por ello que para que la 
calidad de servicio sea eficiente todo trabajador debe ser eficaz, tomar sus tiempos 
adecuados, fijar un tiempo de servicio para cada cliente logrando así cubrir las 
expectativas mencionadas anteriormente. 
Según Parasuraman, Berry, & Zeithaml (1985) para poder medir la calidad en el 
servicio utiliza el modelo de escala de medición SERVQUAL, el modelo se basa en 
cinco dimensiones de calidad del servicio las cuales son las siguientes: 
Elementos tangibles, Todos aquellos elementos físicos que tiene cada empresa 
prestadora de productos y servicios es decir los equipos, el personal, materiales de 
comunicación. 
Los elementos tangibles son todos aquellos productos con los que cuenta cada 
empresa para brindar un servicio que posteriormente utilizarán los clientes para ver 
si la calidad brindada en dicho establecimiento fue positiva o negativa. 
 
Fiabilidad, Capacidad que tiene el personal para brindar un correcto servicio 
prometido de forma íntegra y honrada. 
Las empresas que brindan servicios de alta calidad demuestran que son capaces 
de cumplir promesas y si dichas promesas son cumplidas el cliente estará dispuesto 
volver. 
Capacidad de respuesta, Cuando el personal tiene y brinda disponibilidad y 
voluntad para ayudar a algunos clientes desorientados proporcionando un servicio 
rápido y eficiente. 
El cliente es siempre lo fundamental para una empresa, es por esa razón que los 
empleados de las empresas deben siempre atenderlos de inmediato, hacer que el 
proceso de espera ante alguna consulta o reclamo sea el más corto posible, pues 




Seguridad, Conocimientos y atención manifestados por los empleados 
demostrando las destrezas que tienen para inspirar credibilidad, confianza y 
familiaridad hacia el cliente. 
Las empresas siempre deben estar comprometidas en que el servicio que se brinda 
sea de alta calidad brindando siempre respaldo a los clientes, mostrando interés. 
 
Empatía, Atención particularizada que proporcionan las organizaciones o 
empresas a sus consumidores.  
Para que las empresas ofrezcan un servicio de alta calidad es importante que los 
trabajadores que forman parte de ella sean siempre atentos y comprometidos con 
los clientes. 
 
Estas 5 dimensiones son planteadas con el fin de conocer cuál es el nivel de calidad 
de servicio que está brindando una empresa u organización a sus clientes, por lo 
cual dichas dimensiones son las más usadas y efectivas para alcanzar los niveles 
altos de calidad en servicio. 
El comportamiento de los empleados dirige las dimensiones de la calidad 
del servicio 
En el libro denominado Marketing de servicios Valerie, Zeithaml, & Bitner, (2002, p. 
352) refieren a: 
Los empleados de una empresa pueden influir claramente sobre las cinco 
dimensiones de la calidad en el servicio (confiabilidad, responsabilidad, seguridad, 
empatía, tangibles).La dimensión confiabilidad de la calidad de servicio: 
 A menudo se encuentra bajo el control total de los empleados de primera línea. 
Incluso en el caos de los servicios automatizados (como los cajeros automáticos, 
las máquinas de boletaje automático o las bombas de gasolina de autoservicio y 
pago), los empleados son esenciales para poner las cosas en su lugar y para utilizar 




La dimensión responsabilidad de la calidad de servicio: 
Los empleados de primera fila influyen de forma directa sobre las percepciones del 
cliente acerca de la responsabilidad, a través de su voluntad personal para ayudar 
de la prontitud con los que atienden. 
La dimensión seguridad de la calidad de servicio: 
Depende en gran medida de la destreza que los empleados tengan para comunicar 
su credibilidad y para inspirar seguridad y confianza. La reputación de la 
organización también ayudara, pero en última instancia cada uno de los empleados 
con los que el cliente interactúa confirma y construye la confianza que se tiene en 
la organización o le resta merito a su reputación, y a la larga destruyen la seguridad. 
En las organizaciones que apenas comienzan sus actividades o son relativamente 
desconocidas, la credibilidad, la seguridad y la confianza se vinculan por completo 
con las acciones de sus empleados. (Ruiz de Maya & Grande, 2006) 
La dimensión de empatía de la calidad de servicio: 
Implica que los empleados pondrán atención, escucharan, personalizaran y serán 
flexibles para entregar a cada cliente en forma individual lo que necesita. La 
dimensión tangibilidad de la calidad de servicio:  
Es la apariencia y el vestido del empleado son aspectos importantes de la 
dimensión, junto con muchos otros factores que son independientes de los 
empleados del servicio (por ejemplo, las instalaciones, la decoración, los folletos y 
la señalización del servicio.  
En dichos puntos podemos notar el papel que debe desarrollar cada empleado a 
diario según las dimensiones para que de esa manera brinden un buen servicio ya 
que son ellos quienes intervienen en la satisfacción de los clientes. 
Modelo SERVQUAL 
EL modelo SERVQUAL, término acuñado por Salvador, R, M., Ildefonso. G, E., 
(Parasuraman, Berry, & Zeithaml, 1985) lo definían como la percepción de la 
calidad de servicio resulta de la confirmación o discrepancia entre las expectativas 
hacia el servicio y la percepción de la prestación recibida.  
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Dicho modelo indica que hay una serie de dimensiones que subyacen a los juicios 
de los consumidores sobre la calidad de un servicio. Es por ello que se llega a la 
conclusión de que cada producto que adquirimos o servicio que recibimos siempre 
es evaluado por los consumidores, no de manera profesional, pero si según sus 
expectativas, ello vendrían a ser los factores que los clientes toman en cuenta. 
Sin embargo, hay clientes que no lo hacen, por lo tanto las particularidades del 
producto o servicio no serán apreciados de igual manera por todos. 
Es por ello que gracias a dichas dimensiones cada empresa es totalmente diferente 
el uno del otro. 
Modelo GAP (Parasuraman/Zeithaml/Berry) 
EL modelo GAP, término acuñado por. (Sanguesa, Mato, & Izarbe, 2006) citado en 
Parasuraman, Zeithaml & Berry. Fundamenta que el cliente distingue la calidad de 
servicio como la diferencia entre el servicio entregado contra lo que 
verdaderamente recibe, esta diferencia entre el diseño y la prestación del servicio 
que ofrecen se debe a los problemas de comunicación entre el cliente y el 
empleado, a esto se le denomina GAP” (p.174). 
Gap 1- Diferencia entre el servicio esperado por el cliente y lo que la dirección 
imagina que el cliente espera: La falta de comunicación entre el cliente y la dirección 
es una posible causa discrepancia entre lo esperado por el cliente y lo que 
erróneamente se imagina la empresa que el cliente desea. 
Gap 2 - Diferencia entre lo que la dirección imagina que le cliente espera y las 
especificaciones que se marcan para el servicio: L a dirección percibe lo que el 
cliente espera y decide hasta qué punto quiere o puede colmar estas expectativas 
del cliente. 
Gap 3 – Diferencia entre las especificaciones y el servicio realizado: Por distintas 
razones, puede haber diferencias entre lo que la dirección pretende ofrecer y lo que 
realmente acaba ofreciendo. 
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Gap 4 – Diferencia entre el servicio realizado y el esperado: Por ultimo hay un gap 
entre el servicio que recibe el cliente y lo que a través de la información que él se 
había imaginado que hifa a recibir. 
Gap 5 – Diferencia entre el servicio esperado y el servicio percibido: Es la suma de 
los cuatro anteriores. Es la diferencia entre las expectativas del cliente sobre 
nuestro servicio y la percepción que tiene el servicio que se le ha ofrecido. 
1.3.2. Teorías de satisfacción al cliente 
Definición de satisfacción al cliente:  
 
Kotler, P., (1996) define la satisfacción del cliente como: 
 
El nivel del estado de ánimo que tenga una persona que se obtiene al comparar el 
rendimiento que estos perciben de algún producto o servicio con sus expectativas. 
Es por ello que es de suma importancia brindar un buen servicio al cliente porque 
depende de él el éxito de la empresa. 
De igual manera la apreciación que sostiene es que el cliente no solo obtiene la 
satisfacción mediante la percepción de la calidad ofrecida, sino también a través de 
sus expectativas, así como el exceder las expectativas del cliente se llama 
complacencia. (p.40). 
 
Los elementos que conforman la satisfacción del cliente están conformado por tres 
importantes elementos: 
Rendimiento percibido, Se refiere a que tan alto es el desempeño que pone un 
empleado al brindar un producto o servicio para que de esa manera el cliente se 
sienta conforme con lo adquirido dentro de un establecimiento. 
El rendimiento percibido tiene las siguientes características: 
- El rendimiento se determina desde el punto de vista del cliente más no de la 
empresa. 
- Se basa también en las percepciones del cliente, no necesariamente en la 
realidad 
- Depende del estado de ánimo que tenga el cliente en ese momento y de sus 
razonamientos o creencias. 
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Las expectativas, Viene a ser las esperanzas o anhelos que tienen los clientes por 
conseguir algo. Las expectativas de los clientes se producen a causa de las 
siguientes situaciones: 
- Promesas y ofrecimientos que hace la empresa acerca de los beneficios que 
brinde el producto o servicio. 
- Experiencias que hayan tenido en compras anteriores 
-  Opiniones de personas cercanas al cliente ya sean amistades, familiares o 
hasta personajes líderes de opinión, artistas, etc. 
- Por promesas que ofrecen los competidores. 
Los niveles de satisfacción, Cuando el cliente ya ha realizado la compra o 
adquisición de un producto o servicio los clientes experimentan uno de estos tres 
niveles de satisfacción. 
- Insatisfacción: Se produce cuando el desempeño percibido del producto no 
alcanza las expectativas del cliente. 
- Satisfacción: Cuando el desempeño percibido del producto coincide con las 
expectativas del cliente. 
- Complacencia: Se produce cuando el desempeño percibido excede a las 
expectativas del cliente 




Como medir la satisfacción del cliente  
VAVRA, (2003) Lo define como:  
Vivimos en una economía globalizada, la que traducen mercados cada vez más 
competitivos. En todo el mundo, compañías y más organizaciones deben 
esforzarse para alcanzar ese grado de singularidad con el que poder desmarcarse 
 




de sus competidores. La práctica que mide la satisfacción de cliente es una práctica 
interna que señala la importancia que una empresa dedica a la calidad. La 
certificación ISO es otra norma muy respetada. Por lo tanto, no es una coincidencia 
que la versión revisada de la norma ANSI/ISO/ASQ 9001-2000 subraye la 
importancia de medir y esforzarse en mejorar la satisfacción del cliente.   
Como bien se sabe el primero, de los ocho principios básicos de la gestión de 
calidad es de orientación al consumidor, reconociendo que las empresas dependen 
de estos y por eso se deben entender sus necesidades presentes y futuras. ISO 
9001, a través de la mejora continua del sistema de gestión de calidad, promueve 
a las organizaciones a alcanzar la satisfacción completa de sus clientes. En la 
norma, la meta no es la calidad, es la satisfacción. 
El ISO 9001:00 establece qué se debe hacer, pero no cómo. Las pistas más 
reveladoras y los ejemplos más vivos los podemos encontrar fuera de ella. No 
obstante, ISO 9001 es una “recién llegada” en casi todo, sus páginas son el fruto 
de un consenso sobre lo ya existe, y no suele tomar partido por ninguna técnica en 
particular, porque todas pueden ser útiles si se utilizan bien. 
Satisfacción versus calidad en el servicio 
 
Valerie A. Zeithaml y & Mary Jo Bitner (2002). Precisan: 
 
Los profesionales y los escritores de la prensa tienden a emplear indistintamente 
los términos satisfacción y calidad; sin embargo, los investigadores han intentado 
ser más precisos acerca de los significados y las mediciones de ambos conceptos, 
cual derivó en un considerable debate. Cada vez es mayor el consenso respecto 
de que los dos conceptos son en esencia distintos en términos de las causas 
subyacentes y de sus resultados. Si bien tienen ciertos aspectos en común, la 
satisfacción por lo general se observa como un concepto más amplio, mientras que 
la evaluación de la calidad de servicio se centra específicamente en las 
dimensiones del servicio es un componente de la satisfacción del cliente. Ya que la 
calidad de servicio es una evaluación dirigida que refleja las percepciones del 
cliente sobre ciertas dimensiones específicas del servicio el cuales son: fiabilidad, 
seguridad, empatía, elementos tangibles y capacidad de respuesta. Por su parte la 
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satisfacción es más inclusiva ya que dentro de ello está las percepciones de la 
calidad en el servicio, la calidad del producto, precio lo mismo que factores 
situacionales y personales. (p.93) 
 
1.4 Formulación del problema 
1.4.1 Problema general 
¿Qué relación existe entre la calidad de servicio y la satisfacción al cliente en el 
supermercado Metro de la avenida Canto Rey San Juan de Lurigancho 2016? 
1.4.2 Problemas específicos 
 
 ¿Qué relación existe entre la tangibilidad con la satisfacción del cliente 
en el supermercado Metro de la avenida Canto Rey San Juan de 
Lurigancho 2016? 
 ¿Qué relación existe entre la seguridad con la satisfacción del cliente en 
el supermercado Metro de la avenida Canto Rey San Juan de Lurigancho 
2016? 
 ¿Qué relación existe entre la fiabilidad con la satisfacción del cliente en 
el supermercado Metro de la avenida Canto Rey San Juan de Lurigancho 
2016? 
 ¿Qué relación existe entre la capacidad de respuesta con la satisfacción 
del cliente en el supermercado Metro de la avenida Canto Rey San Juan 
de Lurigancho 2016 
 ¿Qué relación existe entre la empatía con la satisfacción del cliente en el 






1.5 Justificación del estudio 
1.5.1. Justificación teórica 
Se busca acumular conocimientos que permita comparar y optimizar la calidad de 
servicio que se brinda a los clientes, para el lograr la satisfacción del cliente del 
Supermercado Metro de la avenida Canto Rey. Así mismo, conocer mejor las 
variables en estudio y sus respectivas dimensiones; para lo cual se reúne 
información adecuada para cada variable, sumando datos y conocimientos propios 
que deberán ser examinados. De igual manera encontrar ilustraciones a situaciones 
del entorno que afectan al supermercado en cuestión. 
1.5.2. Justificación práctica 
El segundo, el aspecto práctico, se realiza con el fin de conocer y determinar los 
procesos asimismo de encontrar la información o datos importantes, pues de esta 
manera se incrementará la satisfacción del cliente que acuda a estos 
supermercados. Aquí analizo la variable de satisfacción al cliente con el propósito 
de optimizar los servicios que ofrece esta gran empresa a los clientes. Es 
importante conocer cómo debe brindarse la atención en un supermercado para que 
de esa manera no solo ganemos nosotros como consumidores sino también la 
empresa, los trabajadores. Pues se estaría llegando a fidelizar a un cliente más.  
Además la importancia de este estudio radica, principalmente, en que los negocios 
tipo retail tienen un gran potencial de crecimiento en el mercado peruano, el cual 
se vuelve cada día más competitivo. Por eso, las empresas están tratando de 
diferenciarse ya no sólo ofreciendo productos de calidad sino a través de un servicio 
personalizado hacia el cliente.  
 
1.5.3 Justificación metodológica 
El tercero, el aspecto metodológico, se basa mediante la obtención de información 
a través de la aplicación de un cuestionario como técnica de investigación es por 
ello que realizare encuestas de tipo Likert en el supermercado Metro para poder 
determinarlo. Del mismo modo identificar los aspectos en que los clientes se 
muestren insatisfechos con lo brindado en dicho supermercado y así lograr dar una 




1.5.3 Justificación social 
Finalmente en cuanto al aspecto social al momento de que identifico los problemas 
existentes en el supermercado en cuanto a la calidad de servicio que brindan 
produce un gran interés el poder contribuir al mejoramiento del mismo ya que si ello 
no se da de esa manera se dirá que la empresa estaría perdiendo rentabilidad. Pero 
eso no se busca, lo que realmente se indaga es el poder mejorar la calidad de 
atención que brindan en el supermercado pudiendo de esa manera tener clientes 
más fidelizados y satisfechos al 100% con el servicio que brinda el supermercado 
Metro. 
 
1.6. Hipótesis de la investigación 
1.6.1 Hipótesis general: 
Existe una relación entre la calidad de servicio y la satisfacción del cliente en el 
supermercado Metro de la avenida Canto Rey San Juan de Lurigancho 2016 
1.6.2 Hipótesis específicas: 
 Existe una relación entre la tangibilidad y la satisfacción del cliente en el 
supermercado Metro de la Avenida Canto Rey San Juan de Lurigancho 
2016. 
 
 Existe una relación entre la seguridad y la satisfacción del cliente en el 
supermercado Metro de la Avenida Canto Rey San Juan de Lurigancho 
2016. 
 
 Existe una relación entre la fiabilidad y la satisfacción del cliente en el 
supermercado Metro de la Avenida Canto Rey San Juan de Lurigancho 
2016. 
 
 Existe una relación entre la capacidad de respuesta y la satisfacción del 





 Existe una relación entre la empatía y la satisfacción del cliente en el 
supermercado Metro de la Avenida Canto Rey San Juan de Lurigancho 
2016. 
1.7. Objetivos 
1.7.1 Objetivo general 
Determinar la relación entre la calidad de servicio y la satisfacción del cliente en el 
supermercado Metro de la avenida Canto Rey San Juan de Lurigancho 2016 
1.7.2 Objetivos específicos 
 
 Determinar la relación entre la tangibilidad y la satisfacción del cliente en 
el supermercado Metro de la avenida Canto Rey San Juan de Lurigancho 
2016. 
 
 Determinar la relación entre la seguridad y la satisfacción del cliente en 
el supermercado Metro de la avenida Canto Rey San Juan de Lurigancho 
2016. 
 
 Determinar la relación entre la fiabilidad y la satisfacción del cliente en el 
supermercado Metro de la avenida Canto Rey San Juan de Lurigancho 
2016. 
 
 Determinar la relación entre la capacidad de respuesta y la satisfacción 
del cliente en el supermercado Metro de la avenida Canto Rey San Juan 
de Lurigancho 2016. 
 
 Determinar la relación entre la empatía y la satisfacción del cliente en el 









2.1 Diseño de investigación 
 
En la presente investigación se empleará el diseño No experimental de corte 
transversal. 
Según Hernández, Fernández, & Baptista, (2008) indica que: 
Los diseños se clasifican en investigación experimental e investigación no 
experimental. Es decir la investigación no experimental es visualizar 
fenómenos tal y como se dan en un concepto natural para luego analizarlo. 
La investigación no experimenta será dividida en diseños transeccional o 
transversales. (p. 109). 
 
Así mismo es de corte transversal, ya que “los datos se recolectarán en un 
solo momento, en un tiempo único su propósito es describir las variables y 








 M : Representa la muestra 
 O1         : Observación de la variable calidad de servicio 
  O2       : Observación de la variable satisfacción del cliente 




2.1.1 Tipo, nivel y enfoque de estudio 
El presente estudio responde a la naturaleza de una investigación de tipo básica ya 
que tiene como finalidad la obtención y recopilación de información para ir 
construyendo en base a un conocimiento que se va agregando a la información 
previa existente. 
 Según Solis (1991) “En la investigación básica predominan las razones 
intelectuales o cognitivas orientadas al deseo de saber” (p. 91). 
Según Dankhe citado por (Gómez, 2006) “Los estudios de investigación se 
dividen en: exploratorios, descriptivos, correlaciónales y explicativos” (p. 64) 
La presente investigación es de nivel descriptivo – correlacional. 
Según Gómez, (2006) “Los estudios descriptivos buscan especificar las 
propiedades, las características y los aspectos importantes del fenómeno que 
se somete a análisis” (p. 65). 
Por otra parte Gómez M. (2006) menciona que los estudios correlaciónales 
“miden de dos a mas variables para ver si ambas tienen relación en los 
mismos sujetos y después se analiza su correlación” (p.67). 
El enfoque de la investigación fue cuantitativo.  
Hernández, et al. (2008) “El enfoque cuantitativo usa la recolección de datos 
para probar hipótesis, con base a la medición numérica el análisis estadístico, 
para establecer patrones de comportamiento y probar teorías. (p.4). 
2.2. Variables y operacionalización 
 
2.2.1. Definición conceptual: 
Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985)  
“La calidad de servicio se basa en el paradigma de la disconformidad. Los 
autores puntualizan la calidad de servicio como la diferencia entre el servicio 




Philip, K. (1996) La satisfacción del clientes es el nivel de estado de ánimo de 
una persona que resulta de comparar el rendimiento  percibido de un producto 
o servicio con sus expectativas” (p.40). 
Definición operacional: 
Calidad del servicio.- La calidad de servicio de igual manera se evalúa 
tomando en cuenta las dimensiones de la variable el cual en la búsqueda de 
mayor exactitud son los indicadores. El cual también son utilizados para 
realizar la encuesta. 
 
Satisfacción del cliente.- La satisfacción al cliente se evalúa tomando en 
cuenta las dimensiones el cual en la búsqueda de mayor exactitud son los 
indicadores. El cual también son utilizados para realizar la encuesta. 
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“La calidad de servicio 
se basa en el 
paradigma de la 
disconformidad. Los 
autores puntualizan la 
calidad de servicio 
como la diferencia 
entre el servicio que 
esperan recibir los 
clientes y la 
percepción que tienen 
ellos acerca del 
mismo”. 
(Parasuraman, 
Zeithaml Y Berry) 
 
La calidad de 
servicio de igual 
manera se evalúa 
tomando en cuenta 
las dimensiones de 
la variable el cual en 
la búsqueda de 
mayor exactitud son 
los indicadores. El 
cual también son 
utilizados para 







3.- Ni de acuerdo ni 
desacuerdo 
4.- De acuerdo 























Interés en el cliente 
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cliente como el 
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de una persona 
que resulta de 
comparar el 
rendimiento 
percibido de un 
producto o 
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expectativas 
(Philip Kotler) 
La satisfacción al 
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4.- De acuerdo 















2.3 Población y muestra 
 
2.3.1 Población: 
(Rojas Soriano, 2006), refiere que “Es el conjunto de elementos (personas, 
instituciones, documentos u objetos) que poseen la o las características que 
resultan básicas para el análisis del problema que se estudia.”. (p. 170). 
Por ende la población de interés es infinita y está constituida por personas 
mayores de 18 años que compran en el supermercado Metro del distrito de San 




𝒁𝟐 ∗ 𝒑 ∗ 𝒒 ∗ 𝑵
𝒆𝟐(𝑵 − 𝟏) + 𝒁𝟐 ∗ 𝒑𝒒
 
n= hallar? 
N = 0,50 
p = 0,50 
q = 0,50 
e = 0,50 




)𝟐 ∗ (𝟎. 𝟓)(𝟎. 𝟓) 
 
𝒏 =    (𝟑𝟗. 𝟐)𝟐 ∗ 𝟎. 𝟐𝟓 
 
𝒏 = 𝟏𝟓𝟑𝟔. 𝟔𝟒 ∗ 𝟎. 𝟐𝟓 
 
𝒏 = 𝟑𝟖𝟒. 𝟏𝟔 
 




2.3.2 Muestra:  
 
Gómez, (2006)  
Define la muestra como “La muestra debe ser, en esencia, un subgrupo 
representativo de la población. Es un subconjunto de elementos que 
pertenecen a ese conjunto definido por sus características al que llamamos 
población”. (p.111) 
La selección de la muestra se realizó mediante un muestreo no probabilístico. Por lo 
que se determinó que se debían encuestar a 384 personas como mínimo para 
recolectar la información suficiente y obtener resultados significativos que ayuden a 
responder a las hipótesis proyectadas. 
Para la determinación del muestreo se utilizara el muestreo aleatorio simple. Se 
defina la población y se confecciona una lista de todos los individuos se concreta el 
tamaño de la muestra y se extraen al azar los elementos. 
2.4 Técnicas e instrumento de recolección de datos: 
 
Según Hernández et al. (2006)  
 
“La recolección de datos implica elaborar un plan detallado de 
procedimientos que nos conduzcan a reunir datos con un propósito 
específico. Donde dicho plan incluye determinar cuáles son las fuentes de 
donde se obtendrán los datos, donde se localizan tales fuentes, a través de 
que medio o método vamos a recolectar los datos”.(p.189). 
En esta parte establezco la manera en que los datos brindados por los clientes del 
Supermercado Metro de Canto Rey serán recolectados con el propósito de conocer 
la situación real en la que se encuentra dicho supermercado. 
2.4.1 Técnica 
En la investigación disponemos de diversas técnicas de recolección de datos para 
medir las variables y en algunos casos se pueden utilizar más de una técnica. Las 
técnicas usadas en la investigación científica son: la encuesta, la entrevista, el 









“El instrumento de medición es el recurso que utiliza el investigador para registrar 
información o datos sobre las variables que tienen en mente”. (Hernández et al. 2006 
p.200). 
El cuestionario es el instrumento que se utilizó en la presenta investigación con el fin 
de conseguir los resultados es el cuestionarios. Donde consta de 48 ítems dirigido a 
los clientes que acuden al Supermercado Metro ubicado en Canto Rey y serán 
medidas a través de la escala de Likert con cinco opciones de respuesta: 
 
1- Totalmente en desacuerdo 
2- En desacuerdo 
3- Ni de acuerdo ni desacuerdo 
4- de acuerdo 
5- Totalmente de acuerdo 
 
El instrumento que se utilizó en la presente investigación a fin de obtener la 
información y los datos es el cuestionario, cuya aplicación fue por un tiempo de 15 
minutos por persona. 
 
El instrumento contiene 48 ítems distribuidos de la manera siguiente: Calidad de 
servicio 24 ítems (tangibilidad 6 ítems, seguridad 5 ítems, fiabilidad 5 ítems, 
capacidad de respuesta 4 ítems, empatía 4 ítems). Satisfacción del cliente 24 ítems 
(complacencia 6 ítems, percepciones del cliente 8 ítems, expectativas del cliente 10 
ítems). 
Se realizó la confiabilidad del instrumento a través de una prueba piloto, aplicado en 
30 clientes.  
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2.4.3 Validez y confiabilidad del instrumento: 
La validez es el grado en que un instrumento en verdad mide las variables que se 
busca medir y la confiabilidad es el grado en que un instrumento produce resultados 
consistentes y coherentes. (Hernández et al. 2006 p.201) 
Para determinar la validez del contenido instrumento, el cual fue sometido a juicio de 
expertos conformado por cinco profesionales docentes inmersos en el área de 
investigación. 
Tabla N° 3: La validez 



















Tangibilidad 80% 75% 70% 70% 80% 375% 
Seguridad 80% 75% 70% 70% 80% 375% 
Fiabilidad 80% 75% 70% 70% 80% 375% 
Capacidad de 
respuesta 
80% 75% 70% 70% 80% 375% 
Empatía 80% 75% 70% 70% 80% 375% 
Complacencia 80% 75% 70% 70% 80% 375% 
Percepciones del 
cliente 
80% 75% 70% 70% 80% 375% 
Expectativas del 
cliente 
80% 75% 70% 70% 80% 375% 
TOTAL 3750% 
Fuente: Elaboración propia 
V% =      
𝐏𝐓
𝐍




2.4.4. ANÁLISIS DE CONFIABILIDAD 
Según Hernández et. al.( 2014) “Se refiere al grado en que su aplicación repetida al 
mismo sujeto produce iguales resultados” (p.257). Es decir la confiabilidad nos ayuda 
a determinar si los resultados son coherentes”. 
En   la presente investigación Se utilizó la prueba Alfa de CromBach con una muestra 
de estudio de 384 encuestados para evaluar la confiabilidad de los instrumentos de 
recolección de datos. La interpretación de la confiabilidad se realizará considerando 
la siguiente escala de Ruiz Bolívar, (2002). La escala de valores que determina la 
confiabilidad está dada por valores entre 0 y 1:  
De 0,01  a 0,20  Muy baja 
De 0,21  a  0,40 Baja 
Entre 
0,41  
y 0,60 Moderada 
0,61 a 0,80 Alta 
De 0,81  a 1,00 muy alta 
 







                                             
                           
                                          Fuente: Base de datos 
Los valores del Alfa de Cronbach para el instrumento de la variable fue de 
0,712 lo que indica una alta confiabilidad y consistencia interna. 
 
 
Tabla N° 4 
Estadísticos de fiabilidad 
Alfa de 
Cronbach 




2.5. Métodos de análisis de datos 
Para el presente proyecto de investigación se elaboró un instrumento de medición 
que se aplicó a 384 clientes que acuden al supermercado Metro de la avenida Canto 
Rey en San Juan de Lurigancho. Este cuestionario será planteado tomando en 
cuentas las variables de la investigación y estos nos brinden los resultados que 
necesitarán para cumplir con los objetivos de la investigación. 
Del mismo modo se usará el software estadístico SPSS en la versión 21, además se 
usará los métodos de la estadística descriptiva para calcular los porcentajes los 
cuales estarán representados en tablas y gráficos de barras. Por consiguiente se 
hará uso de la estadística inferencial para determinar los niveles de correlación y la 
respectiva contrastación de hipótesis. 
2.6. Aspecto éticos 
El propósito del presente trabajo de investigación con título “Calidad de servicio y la 
satisfacción de cliente del supermercado Metro de la avenida Canto Rey San Juan 
de Lurigancho 2016” se basan primordialmente en determinar la relación entre las 
dos variables. De modo que las fuentes relacionadas y los datos obtenidos como 
resultado de la aplicación del instrumento, que en este caso es la encuesta, serán 
tomados con absoluta aprobación, sin cambiar respuesta alguna, ya que la encuesta 








3.1. Calidad de servicio y satisfacción del cliente  
Fuente: Realización propia con Base de datos de SPSS 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 
En la tabla se puede evidenciar las variables tanto de calidad de servicio como de 
satisfacción del cliente donde se afirma que la calidad de servicio es eficiente en un 
96.1% y que la satisfacción del cliente es eficiente con un 96.6%. Afirmando que 
existe una relación entre calidad de servicio y satisfacción del cliente del 
Supermercado Metro de la avenida Canto Rey San Juan de Lurigancho 2016. 
 Referente al objetivo general de la investigación es determinar la relación entre la 
calidad de servicio y la satisfacción al cliente del supermercado Metro de Canto Rey 
San Juan de Lurigancho 2016; donde evidentemente podemos decir que cuando la 
calidad de servicio es eficiente, la satisfacción del cliente también es eficiente. 
Por otro lado el 94.8% de los encuestados manifiestan como eficiente la 
interrelación existente entre la calidad de servicio y la satisfacción del cliente. Por 
ende referente a la hipótesis general se puede decir que si existe relación entre 
calidad de servicio y la satisfacción del cliente del supermercado Metro de Canto 
Rey San Juan de Lurigancho 2016; hipótesis que es confirmada por la prueba 
estadística Rho de Spearman que nos muestra un coeficiente de correlación de 
0.557** con un nivel de significación bilateral de 0.000; es decir, si se confirma la 
hipótesis de que existe correlación entre estas dos variables. En valores 
porcentuales el índice de correlación nos expresa que existe un 5.57% de 
Tabla N° 5 
CALIDAD DE SERVICIO Y SATISFACCIÓN DEL CLIENTE 
  SATISFACCION DEL CLIENTE Total RHO 
SPEARMA
N 












0% 2.1% 1.8% 3.9% 
EFICIENTE 0% 1.3% 94.8% 96.1% 
TOTAL 
0% 3.4% 96.6% 100.0% 
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Esta tabla indica que el 91.4% de los encuestados consideran como eficiente la 
tangibilidad del supermercado Metro de la avenida Canto Rey, seguido de un 7,0% 
que consideran que la tangibilidad es regular. Y en el otro extremo el porcentaje de 
1.6% de clientes encuestados indican que la tangibilidad es deficiente. 
Como primer objetivo específico de la investigación denominado, determinar la 
relación entre la tangibilidad y la satisfacción del cliente en el supermercado Metro 
de la avenida Canto Rey San Juan de Lurigancho 2016. Lo cual finalmente se 
observa que el 89.1% de los encuestados indican como eficiente la interrelación 
existente entre la tangibilidad y la satisfacción del cliente. Por otro lado presenta una 
correlación de Spearman de ,145** y un (sig=0.004). lo que indica a rechazar la 
hipótesis nula Ho, y se acepta la hipótesis H1, deduciendo que existe  relación entre 
la dimensión tangibilidad y la variable satisfacción del cliente, presentando una 
correlación débil. 
H1= Existe una relación entre la tangibilidad y la satisfacción del cliente en el 
supermercado Metro de la Avenida Canto Rey San Juan de Lurigancho 2016. 
 
Ho= No Existe una relación entre la tangibilidad y la satisfacción del cliente en el 
supermercado Metro de la Avenida Canto Rey San Juan de Lurigancho 2016. 
Tabla N° 6 
TANGIBILIDAD Y SATISFACCION DEL CLIENTE 












REGULAR 1.0% 6.0% 7.0% 
EFICIENTE 2.3% 89.1% 91.4% 
TOTAL 3.4% 96.6% 100.0% 
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Tabla N° 7 










3.4% 56.0% 59.4% 
   Rho= 0.156** 
EFICIENTE 
0.0% 40.6% 40.6% 
Sig. Bilateral 
TOTAL 
3.4% 96.6% 100.0% 
    =0.002 
 
 
Esta tabla refleja que el 59.4% de los encuestados consideran como regular la 
seguridad que tiene el supermercado Metro del Supermercado Canto Rey, seguido 
de un 40.6% que indican que la seguridad en el supermercado es eficiente. 
Como primer objetivo específico de la investigación denominado determinar la 
relación entre la tangibilidad y la satisfacción del cliente en el supermercado Metro 
de la avenida Canto Rey San Juan de Lurigancho 2016, lo cual finalmente se observa 
que el 40.6% de los encuestados indican como eficiente la interrelación existente 
entre la seguridad y la satisfacción del cliente. Por otro presenta una correlación de 
spearman de 0.156** y un (sig = 0.002). Lo que indica a rechazar la hipótesis nula 
Ho, y se acepta la hipótesis H, deduciendo que si existe relación entre la dimensión 
seguridad y la variable satisfacción del cliente, presentando una correlación débil. 
H1= Existe una relación entre la seguridad y la satisfacción del cliente en el 
supermercado Metro de la Avenida Canto Rey San Juan de Lurigancho 2016. 
 
Ho= No existe una relación entre la seguridad y la satisfacción del cliente en el 


















1.0% 0.0% 1.0% 
   Rho= 0.216** 
REGULAR 
2.3% 57.6% 59.9% 
  
EFICIENTE 




3.4% 96.6% 100.0% 
    =0.000 
  
 
En esta tabla se puede evidenciar el 59.9% de los encuestados consideran como 
regular la fiabilidad brindada por el supermercado Metro de Canto Rey, seguido de 
un 39.1% que indican que es eficiente y un 1.0% de los encuestados que indican que 
es deficiente. 
Como tercer objetivo específico denominado, determinar la relación entre la fiabilidad 
y la satisfacción del cliente en el supermercado Metro de la avenida Canto Rey San 
Juan de Lurigancho 2016, lo cual finalmente se observa que el 39.1% califica como 
eficiente la interrelación existente entre la fiabilidad y la satisfacción del cliente. Por 
otro lado presenta una correlación de spearman de 0.216** y un (sig = 0.000) lo que 
indica a rechazar la hipótesis nula Ho, y se acepta la hipótesis H1, deduciendo que 
existe relación entre la dimensión fiabilidad y la variable satisfacción del cliente, 
interpretándolo como una correlación débil. 
H1= Existe una relación entre la fiabilidad y la satisfacción del cliente en el 
supermercado Metro de la Avenida Canto Rey San Juan de Lurigancho 2016. 
 
Ho= No existe una relación entre la fiabilidad y la satisfacción del cliente en el 







CAPACIDAD DE RESUESTA Y SATISFACION DEL CLIENTE 








REGULAR 2.1% 26.3% 28.4%    Rho= 0.218** 
EFICIENTE 1.3% 70.3% 71.6% 
 
Sig. Bilateral 
    =0.000 
  
TOTAL 3.4% 96.6% 100.0% 
 
En esta tabla se puede evidenciar que el 71.06% de los encuestados consideran 
como eficiente la capacidad de respuesta brindada por el supermercado Metro de 
Canto Rey, seguido de un 28.4% que indican que la capacidad de respuesta es 
regular.     
Como cuarto objetivo específico denominado, determinar la relación entre la 
capacidad de respuesta y la satisfacción del cliente en el supermercado Metro de la 
avenida Canto Rey San Juan de Lurigancho 2016, lo cual finalmente se observa que 
el 70.3% de los encuestados manifiestan como eficiente la interrelación existente 
entre la capacidad de respuesta y la satisfacción del cliente. Por otro lado se presenta 
una correlación de 0.218** y un (sig = 0.000). lo que indica a rechazar la hipótesis 
nula Ho, y se acepta la hipótesis H, deduciendo que existe relación entre la 
dimensión fiabilidad y la una correlación de spearman de Rho = 0. 218 
interpretándolo como una correlación débil. 
H1= Existe una relación entre la capacidad de respuesta y la satisfacción del cliente 
en el supermercado Metro de la Avenida Canto Rey San Juan de Lurigancho 2016. 
 
Ho= No existe una relación entre la capacidad de respuesta y la satisfacción del 


















3.4% 34.1% 37.5% 
   Rho=0.311** 
EFICIENTE 
0.0% 62.5% 62.5% 
Sig. Bilateral 
TOTAL 
3.4% 96.6% 100.0% 
    =0.000 
  
 
Esta tabla refleja que el 62.5% de los encuestados consideran como eficiente la 
empatía brindada en el supermercado Metro de Canto Rey, seguido de un 37.5% 
que indican que la empatía es regular. 
Como quinto objetivo específico denominado, determinar la relación entre la empatía 
y la satisfacción del cliente en el supermercado Metro de la avenida Canto Rey San 
Juan de Lurigancho 2016, lo cual finalmente se observa que el 62.5% de los 
encuestados manifiestan como eficiente la interrelación existente entre la empatía y 
la satisfacción del cliente. Por otro lado se representa una correlación de Spearman 
de 0.311** y un (sig = 0.000). ). Lo que indica a rechazar la hipótesis nula Ho, y se 
acepta la hipótesis H, deduciendo que existe relación entre la dimensión fiabilidad y 
la variable satisfacción del cliente, interpretándolo como una correlación débil. 
 
H1= Existe una relación entre la empatía y la satisfacción del cliente en el 
supermercado Metro de la Avenida Canto Rey San Juan de Lurigancho 2016. 
 
Ho= No existe una relación entre la empatía y la satisfacción del cliente en el 








La presente investigación se propuso como objetivo determinar la relación entre la 
calidad de servicio y la satisfacción del cliente en el supermercado Metro de la 
avenida Canto Rey San Juan de Lurigancho 2016, donde se tomó como referencia 
a los autores más representativos de la calidad de servicio y satisfacción del cliente 
el cuales son Zeithaml, Valerie y Bitner y Kotler con el fin de conocer las dimensiones 
que dichos autores en mención propusieron. Donde concluyo que la calidad de 
servicio si se relaciona con la satisfacción del cliente en el supermercado Metro de 
la avenida Canto Rey San Juan de Lurigancho 2016. 
En el análisis descriptivo se observa que la calidad de servicio es eficiente en un 96.1 
% y que la satisfacción del cliente es eficiente con un 96.6% que se genera en el 
supermercado Metro de la avenida Canto Rey San Juan de Lurigancho. 
Dichos porcentajes son el reflejo de la percepción positiva que tiene el cliente en 
relación al servicio recibido por los trabajadores del Supermercado Metro ya que 
cada uno de ellos están capacitados para brindar un buen servicio a todos los 
clientes sin importar las diferencias ni clases y gracias a ello tener clientes más 
satisfechos. 
Para Alvarez, G. (2012) en su tesis titulada “La satisfacción de los clientes y usuarios 
con el servicio ofrecido en redes de supermercados gubernamentales” concluyó que 
existe una buena calidad de servicio ya que el 74.6% de los clientes están 
satisfechos con el servicio que se ofrece en dichos supermercados 
gubernamentales. Respecto a su primera dimensión denominada evidencias físicas 
tiene un porcentaje de 59.9% donde dicho resultado refleja que los beneficiarios 
están satisfechos con los aspectos tangibles que brindan los supermercados. 
Referente a su dimensión denominada fiabilidad tiene un porcentaje de 54.92% 
donde los clientes indican que no están de acuerdo con la fiabilidad que les brindan 
los supermercados ya que algunos indican que el servicio es peor de los esperado. 
En cuanto a su dimensión interacción del personal los clientes indican como regular 
la atención que les brindan ya que indicaron que el personal siempre es amable con 
ellos. Por último referente a su dimensión denominada políticas indican que los 
supermercados cuentan con buena calidad en sus productos ya que siempre están 
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frescos y en buen estado. Mientras que en el presente estudio se coincide con la 
dimensión denominada fiabilidad ya que resultó como regular, respecto a la 
dimensión denominada tangibilidad también se coincide con el antecedente ya que 
la gran mayoría de los clientes están satisfechos con los productos que brindan. Por 
ende cabe recalcar que el Supermercado Metro es uno de los más grandes 
supermercados en la avenida Canto Rey y en San Juan de Lurigancho y como tal 
brinda precios bajos, accesibles y competitivos ya que presenta una gran variedad 
de productos y servicios en un solo establecimiento por ende los trabajadores toman 
conciencia en brindar un servicio de calidad y aplicar las enseñanzas dadas en la 
previas capacitaciones antes de entrar al campo de trabajo. 
 
Así mismo Palacios, (2014), en su tesis “Evaluación de la calidad de servicio 
percibida en los establecimientos hoteleros de Quibdó. Concluye que la calidad de 
servicio no están siendo observadas de buena forma por parte de los clientes es 
decir la mayoría de ellos siente una calidad de servicio regular ya que el porcentaje 
no excede el 50% referente a las dimensiones denominadas empatía con un 55% de 
regular, tangibilidad 42% de regular, capacidad de respuesta con un 51% de regular 
y confiabilidad con un 59% de regular. Donde el autor considera a la empatía como 
la dimensión con el porcentaje más alto. Dicho estudio no guarda relación con los 
resultados obtenidos en la presente investigación ya que la calidad percibida en el 
supermercado por los clientes es eficiente y por ende la satisfacción del cliente que 
acude al supermercado Metro ubicada en la avenida Canto Rey es eficiente en un 
96.6%. Seguidamente la investigación comparada utiliza de igual manera a la 
nuestra las mismas dimensiones para la variable calidad de servicio donde destaca 
principalmente las dimensiones de empatía, seguridad y capacidad de respuesta 
mientras que en nuestra investigación las dimensiones que más destacan son 
tangibles con un 91.4%, capacidad de respuesta con un 71.06% y empatía con un 
62.5% consideradas como eficientes. 
 
 
La investigación realizada por Urbina Carrera S. (2014) en su tesis titulada “La 
calidad de servicio y la satisfacción de los clientes de la empresa: Corporación Norte 
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S.A.C. Ciudad Trujillo” Donde concluyen que la calidad de servicio si influye 
favorablemente en la satisfacción de los clientes de la empresa. Donde la calidad de 
servicio tiene un nivel alto faltando solo los 0.05 puntos para alcanzar la excelencia 
en cuanto a la calidad de servicio, de igual forma la satisfacción al cliente es alta 
faltándole solo el 5.5% para tener completamente satisfechos a sus clientes. 
Referente a sus dimensiones fiabilidad y capacidad de respuesta resultaron las más 
importantes es por ello que se entiende que los clientes de la empresa esperan que 
ambos aspectos sean satisfechos al momento de solicitar algún servicio. En cuanto 
a lo que mi trabajo de investigación concierne es que la fiabilidad se relaciona con la 
satisfacción pero de manera regular con un porcentaje de 59.9% es decir no es un 
nivel alto, pero referente a la dimensión denominada capacidad de respuesta si se 
relaciona ya que está en un nivel eficiente con un 70.30%. Es por ello que es de 
suma importancia que el supermercado Metro se sienta comprometido con la calidad 
de atención a los clientes de manera que informe adecuadamente sobre algunas 
promociones que el supermercado tenga de manera que no solo ganen los clientes 
sino también la empresa optimizando sus recursos. 
El autor Espíritu, (2015) con su tesis Calidad de servicio y satisfacción de los clientes 
del gran mercado mayorista de Lima, Santa Anita.  Concluye que la calidad de 
servicio si se relaciona a la satisfacción de los clientes del Gran mercado Mayorista 
de Lima ya que el 73.2% indican que la calidad de servicio brindada es buena, de 
igual forma con la satisfacción del clientes lo cual tiene un resultado de 83.3% de los 
encuestados indican como buena a dicha variable. Referente a su primera variable 
denominada elementos tangibles si guarda relación con la variable dependiente que 
es la satisfacción del cliente donde el 53.6% de los encuestados indican como regular 
a los elementos tangibles de los cuales el 37% es calificado como bueno para la 
satisfacción del cliente. De acuerdo a la segunda dimensión denominada 
responsabilidad y su relación con la satisfacción del cliente tienen un 65.9% 
manifestándolos como buena la interrelación existente entre la responsabilidad y 
satisfacción del cliente. Con lo concerniente a la relación entre empatía y la 
satisfacción del cliente las personas indicaron como buena a dicha relación ya que 
un 44.2% indicó que es favorable. Perteneciente a la variable de confiabilidad y su 
relación con la satisfacción del cliente el 44.2% de encuestados lo indicó como buena 
y que ambas si guardan relación. Por ultimo según la relación entre la seguridad y la 
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satisfacción del cliente un 78.3% lo indica como regular a la seguridad brindada por 
dicho establecimiento comercial y un 61.6 como bueno, donde de igual manera si 
hay relación entre ambas. Respecto a mi proyecto de investigación referente a la 
primera dimensión elementos tangible la mayoría dijo que si hay buenos productos 
para brindar un buen servicio con 91.4% determinándolo como eficiente y un 7.0% 
determinándolo como regular por ende esa primera relación del antecedente 
propuesto no guarda relación con mi proyecto. En la segunda relación denominada 
responsabilidad y satisfacción en el presente proyecto de investigación no se 
considera dicha dimensión. Se tomó a la dimensión capacidad de respuesta y su 
relación con la satisfacción del cliente donde el 71.8% lo determinó como eficiente. 
En cuanto a la empatía y la satisfacción del cliente el 34.2% indico como regular, es 
por ello que relación entre la dimensión y la variable dependiente si se relaciona con 
el presente proyecto de investigación. Según la fiabilidad y su relación con la 
satisfacción del cliente el trabajo si se relaciona con dicho antecedente con un 
aproximado de 59.9% ya que los clientes también indicaron como eficiente a la 
relación planteada. Finalmente la relación entre la seguridad y la satisfacción del 
cliente un 40.6% indica que es eficiente por ello si guarda relación con el antecedente 
propuesto en dicha investigación.  
Por último el autor Moreno Hidalgo J. (2012) en su tesis “Medición de la satisfacción 
del cliente en el Restaurante la Cabaña de Don Parce”. Concluye que referente a las 
dimensiones denominadas empatía con un 4.50%, seguridad 4.01% y capacidad de 
respuesta con un 3.96% donde el autor considera como las dimensiones con el 
porcentaje más alto. En lo concerniente a las dimensiones con el porcentaje bajo 
están la capacidad de respuesta con un 3.95% y confiabilidad con un 3.92% 
consideradas como baja calidad. Dicho estudio si guarda relación con los resultados 
obtenidos en la presente investigación ya que la satisfacción del cliente que acude 
al supermercado Metro ubicada en la avenida Canto Rey es eficiente en un 96.6%. 
Seguidamente la investigación comparada utiliza de igual manera a la nuestra las 
mismas dimensiones para la variable calidad de servicio donde destaca 
principalmente las dimensiones de empatía, seguridad y capacidad de respuesta 
mientras que en nuestra investigación las dimensiones que más destacan son 
tangibles con un 91.4%, capacidad de respuesta con un 71.06% y empatía con un 





- El estudio realizado demostró que la calidad es eficiente en un 96.1% de las 
personas que fueron encuestadas y de igual manera eficiente en un 96.6% en 
referente a la satisfacción del cliente. Existe relación significativa entre las 
variable calidad de servicio y satisfacción del cliente en el supermercado 
Metro de la avenida Canto Rey San Juan de Lurigancho 2016; basados en el 
coeficiente de correlación Rho de Spearman que es de 0.712, con un nivel de 
significación bilateral de 0.000. 
- Se comprobó a través de la recopilación de información que la dimensión 
tangibilidad es eficiente en un 91.4% y la variable dependiente denominada 
satisfacción del cliente es eficiente en un 96.6%. Existe relación débil entre la 
tangibilidad y la satisfacción del cliente en el supermercado Metro de la 
avenida Canto Rey San Juan de Lurigancho 2016 establecidos en el 
coeficiente de correlación Rho de Spearman que es de 0.145, con un nivel de 
significación bilateral de 0.004. 
- Se comprobó a través de la recopilación de información que la dimensión 
seguridad es regular en un 59.4% y la variable dependiente satisfacción del 
cliente en un 96.6%. Existe relación débil entre la seguridad y la satisfacción 
del cliente en el supermercado Metro de la avenida Canto Rey San Juan de 
Lurigancho 2016 establecidos en el coeficiente de correlación Rho de 
Spearman que es de 0.156, con un nivel de significación bilateral de 0.002. 
- A través de la recopilación de información se comprobó que la dimensión 
fiabilidad es regular en un 59.9% y la variable dependiente satisfacción del 
cliente en un 96.6%. Existe relación débil entre la fiabilidad y la satisfacción 
del cliente en el supermercado Metro de la avenida Canto Rey San Juan de 
Lurigancho 2016 establecidos en el coeficiente de correlación Rho de 
Spearman que es de 0.216, con un nivel de significación bilateral de 0.000. 
- A través de la recopilación de información se comprobó que la dimensión 
capacidad de respuesta es eficiente en un 71.6% y la variable dependiente 
satisfacción del cliente en un 96.6%. Existe relación débil entre la capacidad 
de respuesta y la satisfacción del cliente en el supermercado Metro de la 
avenida Canto Rey San Juan de Lurigancho 2016 establecidos en el 
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coeficiente de correlación Rho de Spearman que es de 0.218, con un nivel de 
significación bilateral de 0.000. 
- A través de la recopilación de información se comprobó que la dimensión 
empatía es eficiente en un 62.5% y la variable dependiente satisfacción del 
cliente en un 96.6%. Existe relación débil entre la empatía y la satisfacción del 
cliente en el supermercado Metro de la avenida Canto Rey San Juan de 
Lurigancho 2016 establecidos en el coeficiente de correlación Rho de 




1. Dentro del proyecto de investigación se recomienda que el supermercado se 
enfoque de manera más exhaustiva en sus clientes, ya que ellos son la razón 
de ser de una empresa y depende ellos la existencia del mismo. 
2. Se recomienda también referente al aspecto tangible que a pesar de haber 
obtenido resultados positivos la mayoría de las personas encuestadas 
indicaba que no se sentían tan agusto con las maquinas que usan las cajeras 
para brindar un servicio rápido, es por ello que es recomendable que el 
Supermercado Metro invierta más en sus elementos tangibles ya que a pesar 
de que los clientes no lo informen, ellos se sienten incomodos y eso no es 
positivo para el Supermercado. 
3. El supermercado Metro debe tener más personal de seguridad a su cargo ya 
que al momento de ingresar al establecimiento solo se visualiza 3 a 4 
personas encargadas de la seguridad y ello no es suficiente para la gran 
cantidad de clientes que tiene el supermercado 
4. Otra recomendación respecto a la seguridad que debe tener el supermercado 
es que al momento de aperturar el establecimiento ya no debe haber ningún 
personal o trabajador arreglando los estantes o interrumpiendo el paso de los 
clientes ya que eso trae consecuencias negativas. 
5. La dimensión de fiabilidad debe mejorar en algunos aspectos, uno de ellos es 
que los empleados del supermercado deben resolver alguna consulta o queja 
de manera eficaz, otro de los aspectos es que deben demostrar más confianza 
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a los clientes al momento de tener el contacto con ellos para así ganarse la 
fiabilidad de los clientes. 
6. El supermercado Metro de Canto Rey debe mejorar su capacidad de 
respuesta evitando por medio de sus trabajadores que el tiempo de espera en 
caja para cancelar los productos, no sea tan extenso ya que eso genera 
incomodidad e insatisfacción en los clientes 
7. Así mismo el supermercado metro referente a la empatía debe implicar dentro 
de la capacitación de sus empleados, la importancia de satisfacer las 
necesidades del cliente, de atenderlo de manera tolerante ante algún reclamo 
que este pueda realizar de manera que se anticipen a lo que ellos puedan 
necesitar. 
8. El supermercado ubicado en Metro de la avenida canto Rey debe invertir más 
en los que respecta a sus empleados ya que en ese tipo de empresas de retail 
constantemente hay una alta rotación de personal, y dicha rotación constante 
de personal no es beneficioso para la empresa ya que no todos los 
trabajadores tienen conciencia de la importancia que tiene el brindar un buen 
servicio ya que si hay un trabajador con menos tiempo en dicho supermercado 
trae una desventaja la cual es el no conocer los gustos y preferencias que 
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GRAFICO N° 1 CALIDAD DE SERVICIO  
 
 






































MATRIZ DE CONSISTENCIA 





Cuestionario de Calidad de Servicio 
 
Instrucciones: Estimado Sr. (a) mi nombre es Ximena Liñan Mejia alumna de la carrera de 
administración de la Universidad Cesar Vallejo; es grato dirigirme a usted para hacerle llegar 
el presente cuestionario, que tiene por finalidad obtener información sobre calidad de servicio 







Ni de acuerdo 
ni desacuerdo 





N° DIMENSIÓN 1: CALIDAD DE SERVICIO 1 2 3 4 5 
TANGIBILIDAD: Instalaciones físicas 
1 El Supermercado Metro Canto Rey tiene las instalaciones en 
condiciones adecuadas para una buena atención          
2 El supermercado tiene una buena distribución de sus productos de fácil 
acceso para los clientes           
3 El local del supermercado cuenta con todas las medidas de seguridad 
necesarias para atender una emergencia          
Equipos tecnológicos 
4 El uso de la tecnología es apropiado para el servicio          
Presentación del personal 
5 
La presentación y aseo del personal es adecuado para brindar un buen 
servicio          
Material de comunicación 
6 La información brindada en la página web del supermercado es 
apropiada para realizar un buen servicio          
SEGURIDAD: Habilidades 
7 Todo el establecimiento cuenta con una excelente limpieza        
8 
Existen productos que pongan en riesgo mi persona o a menores de 
edad        
9 Los productos que busco se encuentran en buen estado        
Conocimiento 
10 
Se brinda un trato adecuado en el servicio ya sea amabilidad, 




La preparación técnica de los trabajadores ha sido adecuada para la 
atención        
FIABILIDAD: Eficiencia 
12 
Capacidad de realizar bien el servicio desde primer intento y 
posteriores          
13 
Existe compromiso de parte del personal para corregir algún error 
presentado          
14 El ambiente de supermercado es como me lo imagino según la 
publicidad que ellos realizan          
Eficacia 
15 
El establecimiento informa adecuada y puntualmente sobre sus 
promociones         
16 Los empleados realizan los procesos en el tiempo prometido         
CAPACIDAD DE RESPUESTA: Ayuda 
17 El personal de las áreas que necesito me atiende en cuanto llegue.          
Servicio 
18 
Constantemente las colas (para hacer el pago correspondiente del 
producto) es largo         
19 El horario de atención al cliente es suficientemente amplio         
20 Los atención en cajas es eficiente         
EMPATÍA: Atención personalizada 
21 El personal del supermercado entiende mis necesidades y se esfuerzan 
por satisfacerlas         
22 Me tienen paciencia ante los reclamos que pueda realizar         
Interés en el cliente 
23 Se anticipan a lo que pueda necesitar          





Cuestionario de Satisfacción del Cliente 
Instrucciones: Estimado Sr. (a) mi nombre es Ximena Liñan Mejia alumna de la 
carrera de administración de la Universidad Cesar Vallejo; es grato dirigirme a 
usted para hacerle llegar el presente cuestionario, que tiene por finalidad obtener 
información sobre calidad de servicio y satisfacción del cliente en el supermercado 















N° DIMENSIÓN 2: SATISFACCIÓN DEL CLIENTE 1 2 3 4 5 
COMPLACENCIA: Capacidad de atención 
1 
Mientras realiza su consulta lo escuchan y analizan su caso 
expuesto 
          
2 
El personal es tolerante al momento de que presentes alguna 
incomodidad con un producto o servicio 
          
Asertividad 
3 
Los procesos se realizan con asertividad respetando los derechos 
del consumidor 
          
Fidelización 
4 
Los procesos se realizan con un contacto y acercamiento al 
consumidor viabilizando servicios posteriores 
          
Profesionalismo 
5 Durante la atención me brindó un trato profesional y educado           
Comodidad 
6 Durante la atención le brindaron una adecuada comodidad           
PERCEPCIÓN DEL CLIENTE : Resultado 
7 
Los trabajadores nos dan resultados reales, a tiempo y sin errores 
posteriores 
          
Competencia 
8 
La atención brindada es en base de los conocimientos y destrezas 
de todo el personal 





La atención se realiza en base a un sistema informático, idóneo y 
apropiado 
          
Capital Humano 
10 
En el supermercado, existe el personal suficiente para brindar un 
adecuado servicio 
          
Recursos Disponibles 
11 
Se cuenta con el personal, equipos y materiales necesarios para 
su atención 
          
Tiempo de espera 
12 Ante algún reclamo que usted realice el tiempo de espera 
constantemente dificulta su pronta solución 
          
Orientación 
13 
En el supermercado lo orientan de manera adecuada al tener una 
consulta 
          
Autoridad 
14 
En la unidad donde se brinda la atención existe una autoridad de 
fácil acceso 
          
EXPECTATIVAS DEL CLIENTE: Aspectos empáticos 
15 La atención se realiza confiando en obtener un servicio de calidad           
16 
La atención que brindan los empleados se realiza con una actitud 
y trato correcto 
          
17 El personal atiende con honestidad y sin distinción alguna           
18 
El personal con mayor cargo en el supermercado también atiende 
tanto tus quejas como reclamos 
          
19 
Cuando acudo al supermercado sé que encontraré las mejores 
soluciones 
          
Aspectos físicos 
20 Las instalaciones del supermercado están siempre limpias           
21 
El supermercado cuenta con la seguridad necesaria para los 
clientes 
          
Aspectos Personales 
22 
El personal que le brinde la atencion debe estar con un adecuado 
vestuario e identificacion 
          
Aspectos técnicos 
23 
Para dar una correcta atención al cliente se dispone de equipos 
modernos y apoyado en la tecnología 
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